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УРАЛЬСКОГО РЕГИОНА: ПОЭТАПНОЕ СОДЕРЖАНИЕ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
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АННОТАЦИЯ. Обсуждается вопрос актуальности маркетингового подхода в управлении образова-
тельной организацией. Раскрыто социально-экономическое содержание образовательной услуги с 
точки зрения образовательной организации. Показано поэтапное внедрение маркетинговой дея-
тельности в рамках вуза. Представлена маркетинговая стратегия учреждения высшего образования. 
Показаны факторы, которые необходимо учитывать при разработке образовательных продуктов 
(услуг), а также традиционные способы их продвижения на рынке образования. Представлены дан-
ные средних баллов зачисленных на бюджетные места по укрупненным группам направлений 
(2015 г.), где прослеживается востребованность направлений. Выявлены определяющие факторы в 
выборе университета и предложены современные методики маркетинга для увеличения рейтинга и 
востребованности образовательной организации. Проанализированы опыт внедрения, специфич-
ность и особенности маркетинговой деятельности педагогических вузов уральского региона. Пока-
зана необходимость использования педагогическими вузами маркетингового подхода в организа-
ции сетевого взаимодействия. Предложены рекомендации по организации работы маркетинговой 
деятельности педагогических вузов.  
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MARKETING IN THE SPHERE OF HIGHER PEDAGOGICAL EDUCATION IN THE URAL:  
STEP-BY-STEP ACTIVITY CONTENT 
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ABSTRACT. The question of the relevance of the marketing approach in the management of educational 
organization is discussed. Socio-economic content of the educational services from the point of view of the 
educational organization is revealed. Step-by-step implementation of marketing activities at the university 
is shown. A marketing strategy of higher education institution is presented. The factors to be considered in 
the development of educational products (services), as well as traditional methods of promotion on the ed-
ucation market are given. The average grades of the students enrolled at the university on the “budget 
places” (the studies are financed by the state), into larger groups of specialties of high demand (2015) are 
provided. The determining factors in choosing the university are identified; modern marketing techniques 
to increase the rating and popularity of the educational organization are offered. The experience of imple-
mentation, specificity and characteristics of marketing activities of pedagogical universities of the Ural re-
gion are analyzed. The necessity of the use by the pedagogical universities of the marketing approach in the 
organization of networking is shown. Recommendations for the organization of the pedagogical university 
marketing service are given. 
аркетинговый подход актуален 
для любой сферы национальной 
экономики, в том числе и сферы услуг, к ко-
торой относится образование. Особенность 
услуги как объекта маркетинговой деятель-
ности в ее нематериальности [11]. Услугу 
нельзя хранить, продемонстрировать. Под 
образовательной услугой понимается пре-
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доставление образовательной организацией 
возможности получения образования, по-
вышающего стоимость рабочей силы потре-
бителя и улучшающего его конкурентоспо-
собность на рынке труда, система знаний, 
умений и навыков, которая используется в 
целях удовлетворения разнообразных обра-
зовательных потребностей личности, обще-
ства, государства [6]. Стратегия маркетинга 
учреждений высшего образования – пред-
ставление образовательной услуги исходя из 
имеющихся ресурсов – материальной базы, 
специалистов-преподавателей – и формиро-
вание у потенциальных студентов потребно-
сти в данной услуге. Данная стратегия дает 
положительные результаты, но применима 
лишь ограниченное время. Необходимо учи-
тывать потребности рынка в долгосрочной 
перспективе, следовательно, и формировать 
коллектив специалистов, материально-
техническую базу именно под востребован-
ные рынком образовательные услуги. Сле-
дующий этап в маркетинговой деятельности 
высшего учебного заведения– планирование 
образовательного продукта. При разработке 
образовательных продуктов необходимо 
учитывать следующие факторы: 
1) финансово-экономический – спрос 
со стороны как физических, так и юридиче-
ских лиц, их платежеспособности; 
2) демографический – средний возраст 
потенциальных потребителей образова-
тельных услуг, предполагаемое число по-
требителей (абитуриентов); 
3) региональный – наличие в регионе 
организаций данной отраслевой принад-
лежности (конкуренты), их специфика и 
потребность в кадрах – как текущая, так и 
перспективная; 
4) федеральный – ключевые направ-
ления государственной политики по подго-
товке специалистов на краткосрочную и 
долгосрочную перспективы. 
Учет этих факторов позволяет образова-
тельной организации формировать гибкую 
политику маркетинга, которая сочетает в се-
бе стандартные формы обучения, курсы по-
вышения квалификации, переподготовки и 
услуги дополнительного образования [1]. 
Образовательный продукт, спланированный 
указанным образом, можно продвигать на 
рынке, используя традиционные способы 
маркетинга: профориентационная работа с 
выпускниками школ, сузов, дни открытых 
дверей, реклама в СМИ. Продвижение обра-
зовательных услуг вуза наиболее эффектив-
но при использовании PR и интернет-тех-
нологий. Неотъемлемой частью маркетинга 
в вузе является обратная связь с клиентами  
/ студентами, для того чтобы адекватно от-
вечать рыночным потребностям, повышать 
удовлетворенность студентов [9]. 
Рыночные условия предполагают мар-
кетинговое управление вузом, авторы пред-
лагают поэтапную модернизированную 
структуру и содержание маркетингового 
подразделения в вузе от существующей [4] 
(рис. 1). 
 
Рис. 1. Структура и содержание деятельности  
маркетингового подразделения в вузе 
Комплексный характер маркетинговой 
деятельности вуза можно рассмотреть в 
рамках признанной логики жизненного 
цикла образовательной услуги – внутренне-
го анализа среды вуза. 
Согласно данным [2], больше всего 
абитуриентов поступают в классические 
университеты и технические вузы. В целом 
по России наиболее высокие средние баллы 
ЕГЭ абитуриентов демонстрируют меди-
цинские вузы (см. табл. 1). Слабых абитури-
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ентов больше в технических, педагогиче-
ских и аграрных вузах. Средний балл зачис-
ленных на бюджетные места в целом по 
России оказался в 2015 г. на уровне 69. 
Большая часть таких «сильных» направле-
ний профессиональной подготовки, как 
лингвистика и иностранный языки, здраво-
охранение с набором почти 3 тыс. человек и 
25 тыс. человек соответственно и средним 
баллом по стране, превышающим 75. По-
требности предприятий и организаций, ре-
гиональных и муниципальных органов вла-
сти, выраженные в профиле целевого набо-
ра, фокусируются на базовых для общества 
профессиях: медики, педагоги и техниче-
ские специалисты в сфере транспорта.  
Определяющими факторами в выборе 
университета являются высокая репутация / 
престиж, бюджетная форма обучения или 
доступная оплата, качественная подготовка 
[2]. Вузам необходимо повышать свои рей-
тинги и репутацию, более того, они должны 
найти свою нишу, где не будет прямой кон-
куренции с более престижными университе-
тами [10]. Значение интернет-технологий 
как инструмента продвижения образова-
тельной организации в рамках информаци-
онного века также велико. Основными тен-
денциями трансформации рынка труда и 
высшего образования являются развитие 
дистанционного образования, усиление ин-
теграции университетов и бизнеса, развитие 
дистанционной занятости. Интернет-техно-
логии – инструмент для уменьшения дис-
пропорции между рынками труда и образо-
вания: создание инновационных специали-
стов, решение проблемы безработицы, инте-
грации университетов и бизнеса [7] (табл. 1). 
Таблица 1  
Средние баллы зачисленных на бюджетные места 
 по укрупненным группам направлений, 2015 г. 
Группа направлений Средний 
балл 
Всего зачислено на 
бюджетные места, чел. 
Здравоохранение 74,7 24 669 
Лингвистика и иностранные языки 79,8 2 858 
Математика 70,4 9 710 
Педагогическое образование 65,7 21 742 
Профессиональное обучение 62,2 1 670 
Психология 69,6 2 315 
Психолого-педагогическое и специальное (дефектологическое) 
образование 
60,5 6 335 
Социальная работа 63,9 2 959 
Г 
В настоящее время университеты вы-
бирают механизмы управления, позволяю-
щие оперировать со множеством факторов 
рынка образовательных услуг и комбина-
ций их взаимодействия. Популярен подход 
к организации маркетинговой деятельности 
вуза, который получил название маркетинг-
микс. Маркетинг-микс – это комбиниро-
ванное и координированное использование 
различных инструментов маркетинга. Мар-
кетинг-микс имеет целью выработать и 
реализовать гибкую, динамичную, много-
мерную маркетинговую стратегию универ-
ситета, адекватную сложности и изменчи-
вости рынка образовательных услуг в ре-
гионе [5]. Традиционно выделяются пять 
основных блоков в структуре проблем мар-
кетинга-микс университета:  
1) политика в отношении образова-
тельных услуг (product),  
2) цены на образовательные услуги 
(price),  
3) коммуникаций (promotion),  
4) продажи образовательных услуг 
(place), 
5) комплекс проблем персонала (per-
sonal).  
Проблема персонала рассматривается 
как центральная, определяющая качество 
реализации стратегии и тактики в отноше-
нии всех остальных проблем. Каждый со-
трудник университета, в отличие от персо-
нала промышленного предприятия, часто 
оказывается в ситуациях, требующих про-
фессиональных маркетинговых знаний и 
подходов. Преподавателя университета час-
то не только расспрашивают о том, чему 
учат в вузе, какие формы обучения исполь-
зуются там, как туда поступить и стоит ли 
это делать, но и постоянно «пробуют на 
профессионализм» как в отношении зна-
ний, так и в отношении умения передать их 
другому. Практически каждый преподава-
тель вуза – одновременно и живой носитель 
рекламы образовательных услуг, и субъект 
public relations, и возможный посредник в 
продвижении этих услуг, и (что самое глав-
ное) не только исполнитель, но и проекти-
ровщик, конструктор самих образователь-
ных услуг. На преподавателе университета 
замыкается большая часть всех маркетин-
говых проблем, к каким бы блокам они ни 
относились.  
Проанализируем особенности марке-
тинговой деятельности профильных педа-
гогических вузов, действующих на рынке 
образовательных услуг уральского региона. 
По состоянию на 2015 г. рынок образова-
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тельных услуг в сфере высшего педагогиче-
ского образования г. Екатеринбурга пред-
ставлен двумя профильными педагогиче-
скими вузами – Уральский государствен-
ный педагогический  университет (Ур-
ГПУ) и Российский государственный про-
фессионально-педагогический университет 
(РГППУ). Рынок образовательных услуг в 
сфере высшего педагогического образова-
ния Уральского региона традиционно 
включает еще четыре профильных вуза: 
Челябинский государственный педагогиче-
ский университет (ЧелГПУ), Пермский го-
сударственный гуманитарно-педагогичес-
кий университет (ПГГПУ), Башкирский го-
сударственный педагогический университет 
им. М. Акмуллы (БГПУ им. М. Акмуллы) и 
Шадринский государственный педагогиче-
ский университет (ШГПУ). Во всех упомя-
нутых выше университетах в структуре 
управления вузом отсутствуют специальные 
подразделения маркетинга, а принимаемые 
маркетинговые решения носят эпизодиче-
ский характер. Цель исследования – изуче-
ние состояния и тенденций изменения в 
маркетинговой деятельности профильного 
педагогического университета на рынке ус-
луг высшего педагогического образования 
уральского региона. Планируемый резуль-
тат исследования – аналитическая инфор-
мация о состоянии и тенденциях изменения 
внешней среды деятельности профильного 
педагогического университета на рынке об-
разовательных услуг, а также о способности 
университета к ведению маркетинговой 
деятельности в целевом сегменте. Опреде-
лим подход к организации маркетинговой 
деятельности вуза – маркетинг-микс. Ана-
лиз организации маркетинговой деятельно-
сти в сфере высшего педагогического обра-
зования уральского региона и рекоменда-
ции по улучшению представлены в табл. 2.  
Таблица 2  
Анализ организации маркетинговой деятельности  
в сфере высшего педагогического образования уральского региона  
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нина, 69. Основан 
в 1934 г.  
Пермский край, 
г. Пермь, ул. Си-
бирская, 24. 
Основан в 1921 г. 
Республика Баш-
кортостан, г. Уфа, 
ул. Октябрьской 
революции, 3а. Ос-

























92.600,00  82.703,00 75.588,00  
самая низкая сто-
имость, ниже на 
25% от цены 
РГППУ, ниже на 
5% от цены БГПУ) 
77.917,00 77.181,00 


































экскурсий в вузе 
по заявкам 
6) Дни карьеры 
7) Выставочная 
деятельность 

























7) Участие в пресс-

























































щихся в ВПО 
 











экскурсий в вузе 
учебных заведе-
ний ПК 
6) Выезды в ОУ с 
проведением проб-








для всего мира. 
Выпускники таких 
школ могут посту-
пать в ведущие 
университеты ми-
ра по Европе, Аф-
рике, Ближнему 
Востоку. Открыт 
20 марта 2012 г.,  
является единст-
венным в СНГ 
(всего 18 центров)) 



















курсий в вузе  
6) Выезды в ОУ с 
проведением проб-
ных тестов ЕГЭ 
7) Обучение, препо-
давание и стажиров-
ка за рубежом 
8) Международная 
деятельность (со-
трудничество с КНР, 
Германией с целью 
привлечения ино-
странных студентов) 






































- доктора наук – 
61, профессо-
ры – свыше 60, 
- кандидаты наук 


















 - доктора наук и 
профессоры – 45 и 
39 соответственно; 
 - кандидаты наук – 


















- доктора наук – 
75, профессоры – 
62; 
- кандидаты на-
ук – 346,  доцен-
ты – 194. 
Учебный про-
цесс осуществ-
ляется на  
8 факультетах, 












- 570 штатных 
преподавателей,  
- 60 докторов на-
ук и профессоров,  
- 354 канд. наук 
(72% от общ. числа).  
Учебный процесс 
осуществляется в  
2 институтах,  
на 15 факультетах,  





выпускников –  






 - доктора наук – 75, 
профессоры  – 62; 
 - кандидаты наук – 





1 институте,  
на 11 факультетах, 












 - доктора наук – 70, 
профессоры – бо-
лее 55; 
 - кандидаты наук –




в 4 институтах  
на 7 факультетах,  


















































и т. д.), опираясь 
на потребности 
рынка. 
- Включить в 
процесс продви-
жения сектор b2b 
(продвигать обра-
зовательные ус-
луги через сферу 
бизнеса, пред-















































ги через сферу 
бизнеса, пред-
















ной, уровне, а 
также регио-
нальном 
- Включить в про-
цесс продвиже-
ния сектор b2b 
(продвигать обра-
зовательные ус-
луги через сферу 
бизнеса, пред-




- Включить в 
процесс продви-






















- Включить в 
процесс продви-










- Включить в 
процесс продви-
жения сектор b2b 
(продвигать обра-
зовательные ус-
луги через сферу 
бизнеса, пред-




- На базе универ-
















ные услуги через 
административные 




















- детский центр 
Рассмотреть возможность включения в единое простран-
ство сетевого педагогического университета 
 
Таким образом, наблюдается отсутст-
вие четкой структуры маркетинговой дея-
тельности профильных педагогических 
университетов так же, как и стратегии; по 
итогам маркетинговых мероприятий не от-
слеживаются результаты и не применяются 
современные функциональные технологии 
маркетинга. Причиной всего этого является 
отсутствие понимания важности маркетин-
га как основополагающей составляющей 
деятельности образовательной организации 
и, как следствие, бессистемность маркетин-
говой деятельности в организации. 
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